PENERAPAN MARKETING MIX PADA MINUMAN RINGAN by Silviana, -
Widya Teknika Vol.19 No.2; Oktober 2011
ISSN 1411-0660 : 47 -54
1) Staf Pengajar Jurusan Teknik Industri – Universitas Widyagama Malang 47
PENERAPAN MARKETING MIX PADA MINUMAN RINGAN
Silviana 1)
ABSTRAK
Coca-Cola adalah salah satu perusahan soft drink yang terbesar di dunia. Perusahaan ini menjalankan bisnis
yang tak lain adalah menghadirkan saat-saat menyegarkan yang unik dan memuaskan konsumen yang berupa air
minum. Banyak produk yang sudah dihasilkan di antaranya yaitu Coca-Cola, Fanta dan Sprite, juga memroduksi
jenis minuman Mineral Water dengan label Bonaqa serta jenis minuman Tea in Bottle dengan label Hi-C Tea, dan
masih banyak produk lainya yang mengikuti selera konsumen. Marketing Mix (Bauran pemasaran) adalah
kombinasi dari 4 variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yaitu Produk, Harga,
Promosi dan Saluran Distribusi. Dalam penelitian ini Penetapan Harga Coca-Cola menggunakan Cost-Plus Pricing
Methode yaitu penjual/produsen menetapkan harga jual untuk Satu unit barang = jumlah biaya per unit + suatu
jumlah untuk menutup laba yang diinginkan (Marjin) pada unit tersebut. Hal itu disebabkan oleh produksi yang
terus-menerus untuk memenuhi keinginan konsumen. Untuk Saluran Distribusinya, Coca-cola menggunakan Stock
man, yang bertugas menentukan jumlah persediaan bagi para dister/langganan yang dilayaninya dengan usaha-usaha
merchandising. Merchandising adalah kegiatan salesman untuk membantu dister menjual lebih banyak produk
perusahaan (Producer - Distributor - Wholeseller - Sub-Wholeseller - Dister - Comsumer). Kegiatan promosi yang
dilakukan PT Tirta Cola Bottling Company antara lain Billboard, Custom sign, Iklan sign,
Kata Kunci: Marketing Mix (Bauran Pemasaran), Produk, Harga, Promosi, dan Saluran Distribusi.
PENDAHULUAN
Padatnya aktivitas kerja membuat tubuh
seseorang akan mengalami penurunan produktivitas
kerja atau konsentrasi akibat keletihan, sehingga
perlu adanya nutrisi atau cairan yang dapat
mengembalikan kondisi tubuh seperti semula. Untuk
mengembalikan kondisi tubuh agar tetap segar
biasanya orang setelah makan atau melakukan
aktivitas, minum-minuman penyegar salah satunya
yaitu Coca-Cola.
Coca-Cola adalah salah satu perusahan soft
drink yang terbesar di dunia. Perusahaan ini
menjalankan bisnis yang tak lain adalah
menghadirkan saat-saat menyegarkan yang unik dan
memuaskan konsumen yang berupa air minum.
Banyak produk yang sudah dihasilkan di antaranya
yaitu Coca-Cola, Fanta dan Sprite, juga memroduksi
jenis minuman Mineral Water dengan label Bonaqa
serta jenis minuman Tea in Bottle dengan label Hi-C
Tea, dan masih banyak produk lainya yang mengikuti
selera konsumen.
Untuk memenuhi  bertambahnya permintaan
konsumen akan minuman penyegar maka perusahaan
menerapkan Strategi pemasaran agar mampu
memenuhi permintaan konsumen. Perusahaan Coca-
Cola yang dimodali penuh oleh pengusaha Tennesse
ini membeli concentrate (ramuan bahan baku dasar)
dari The Coca-Cola Company, lalu mengolah ramuan
itu dengan air bersih steril, gula, fomumi dan gas
CO2, hingga menjadi minuman Coca-Cola yang
kemudian dikemas dalam botol. Inilah awal suatu
sistem dagang yang unik dalam sejarah perdagangan
yang disebut Franchisea' System, yaitu sistem
kerjasama yang saling menguntungkan antara dua
perusahaan (The Coca-Cola Company dengan
perusahaan minuman) yang sama sekali terpisah
modal kepemilikan dan manajemennya.
Ada beberapa definisi mengenai pemasaran di
antaranya adalah:
a. Philip Kottler, “Pemasaran adalah kegiatan
manusia yang diarahkan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan melalui proses
pertukaran.”
b. Menurut Philip Kottler dan Amstrong,
“Pemasaran adalah sebagai suatu proses sosial
dan manajerial yang membuat individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan
pertukaran timbal-balik produk dan nilai dengan
orang lain.”
c. Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan
bisnis yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, promosi dan mendistribusikan
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan
dan mencapai pasar sasaran serta tujuan
perusahaan.
d. Menurut W Stanton, “Pemasaran adalah sistem
keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan
untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang
dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan
pembeli maupun pembeli potensial.”
[http://vmardiw.files.wordpress.com/2006/12/marketi
ng.pdf]
Strategi Pemasaran
Bauran Pemasaran [Marketing Mix]
“Marketing mix is the set of marketing tools that
the firm uses to pursue its marketing objectives in the
market” (Marketing Management, 1997) yang kurang
lebih memiliki arti Bauran Pemasaran adalah
kumpulan dari variabel-variabel pemasaran yang
dapat dikendalikan yang digunakan oleh suatu badan
usaha untuk mencapai tujuan pemasaran dalam pasar
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sasaran. Menurut Kottler (1997:92), Marketing mix is
the set of marketing tools that the firm uses to pursue
its marketing objectives in the target market. Yang
kurang lebih memiliki arti bahwa Bauran Pemasaran
adalah sejumlah alat-alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk menyakinkan obyek pemasaran
atau target pasar yang dituju. Menurut Stanton (1978)
Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kombinasi
dari 4 variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari
sistem pemasaran perusahaan yaitu produk, harga,
kegiatan promosi dan sistem distribusi. Ada banyak
alat pemasaran, McCarthy memopulerkan pembagian
kiat pemasaran ke dalam empat faktor yang disebut
the four P: product, price, place, and promotion”
(cited in Kottler, 1992:92).
Keempat Bauran Pemasaran tersebut secara
singkat dijelaskan sebagai berikut:
1. Product (produk) adalah segala sesuatu yang
ditawarkan kepada masyarakat untuk dilihat,
dipegang, dibeli atau dikonsumsi. Produk dapat
terdiri atas product variety, quality, design,
feature, brand name, packaging, sizes, services,
warranties, and returns.
2. Price (harga), yaitu sejumlah uang yang
konsumen bayar untuk membeli produk atau
mengganti hak milik produk. Harga meliputi last
price, discount, allowance, payment period, credit
terms, and retail price.
3. Place (tempat), yaitu berbagai kegiatan
perusahaan untuk membuat produk yang
dihasilkan/dijual terjangkau dan tersedia bagi
pasar sasaran. Tempat meliputi antara lain
channels, coverage, assortments, locations,
inventory, and transport.
4. Promotion (promosi), yaitu berbagai kegiatan
perusahaan untuk mengomunikasikan dan
memperkenalkan produk pada pasar sasaran.
Variabel promosi meliputi antara lain sales
promotion, advertising, sales force, public
relation, and direct marketing. Variabel promosi
atau yang lazim disebut bauran komunikasi
pemasaran (Koter, 1997:604):
a. Advertising, yaitu semua bentuk presentasi
nonpersonal dan promosi ide, barang, atau jasa
oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat
bayaran.
b. Sales promotion, yaitu insentif jangka pendek
untuk mendorong keinginan mencoba atau
pembelian produk dan jasa.
c. Public relations and publicity, yaitu berbagai
program yang dirancang untuk memromosikan
dan/atau melindungi citra perusahaan atau
produk individual yang dihasilkan.
d. Personal selling, yaitu interaksi langsung
antara satu atau lebih calon pembeli dengan
tujuan melakukan penjualan.
e. Direct marketing, yaitu melakukan
komunikasi pemasaran secara langsung untuk
mendapatkan respon dari pelanggan dan calon
tertentu, yang dapat dilakukan dengan
menggunakan surat, telepon, dan alat
penghubung nonpersonal lain.
Evolusi Faktor Bauran Pemasaran [Marketing
Mix]
Bauran pemasaran yang terdiri atas Product,
Price, Place, dan Promotion (4P) seiring
perkembangan jaman dan tuntutan pasar yang
senantiasa mengalami perkembangan telah
mengalami evolusi dan terus berkembang searah
dengan perkembangan perilaku konsumen dan
kecerdasan para ahli pemasaran. Lovelock dan
Wright (2002:13-15) mengembangkan bauran
pemasaran (marketing mix) menjadi dengan
menggunakan pendekatan 8Ps, yaitu Product
elements, Place, Cyberspace and Time, Promotion
and Education, Price and other user outlays,
Process, Productivity and Quality, People, and
Physical evidence.
1. Product elements adalah semua komponen dari
kinerja layanan yang menciptakan nilai bagi
pelanggan.
2. Place, cyberspace, and time adalah keputusan
manajemen mengenai kapan, di mana, dan
bagaimana menyajikan layanan yang baik kepada
pelanggan.
3. Promotion and education adalah semua aktivitas
komunikasi dan perancangan insentif untuk
membangun persepsi pelanggan yang dikehendaki
perusahaan atas layanan spesifik yang perusahaan
berikan.
4. Price and other user outlays adalah pengeluaran
uang, waktu, dan usaha yang pelanggan
korbankan dalam membeli dan mengonsumi
produk dan layanan yang perusahaan tawarkan
atau sajikan.
5. Process adalah suatu metode pengoperasian atau
serangkaian tindakan yang diperlukan untuk
menyajikan produk dan layanan yang baik kepada
pelanggan.
6. Productivity and quality, produktivitas adalah
sejauh mana efisiensi masukan-masukan layanan
ditransformasikan ke dalam hasil-hasil layanan
yang dapat menambah nilai bagi pelanggan,
sedangkan kualitas adalah derajat suatu layanan
yang dapat memuaskan pelanggan karena dapat
memenuhi kebutuhan, keinginan, dan harapan.
7. People adalah pelanggan dan karyawan yang
terlibat dalam kegiatan memroduksi produk dan
layanan (service production).
8. Physical evidence adalah perangkat-perangkat
yang diperlukan dalam menyajikan secara nyata
kualitas produk dan layanan. [http://jurnal-
sdm.blogspot.com/2010/01/konsep-bauran-
pemasaran-marketing-mix.html]
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METODE PENELITIAN
Gambar 1. Fungsi Manajemen Pemasaran (Kottler, 2000)
PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA
Analisis Produk
1. Produk
Nama Produk:
1. Jenis produk:
1. New Coke (Baru)
2. Diet Coke (Tanpa gula)
3. Coca-Cola C2
4. Coca-Cola Zero (Penuh rasa, tanpa gula)
5. Cherry Coke (Rasa buah ceri)
6. Vanilla Coke (Rasa vanilli)
7. Coca-Cola with Lime (Jeruk nipis)
8. Raspberry Coke (Rasa frambus)
2. Variant Harga:
1 L ( Rp 8.500,-), 500 ml ( Rp 5.600,-), 330 ml
( Rp 4.000,-)
3. Faktor Segmen:
a. Demografi
b. Psikografi
c. Perilaku
4. Uraian Segmen:
a.Umur: Diperuntukkan untuk orang dewasa
Jenis kelamin: Laki-laki dan Perempuan
Kebangsaan: Semua negara
Penghasilan: Seseorang yang
berpenghasilan menengah
ke atas
Agama : Semua agama
b. Kelas Sosial:
Lebih membidik pada seseorang
dengan tingkat social menengah
keatas
c. 1. Manfaat produk:
Memberikan rasa segar saat
beraktivitas/kebersamaan saat
berkumpul dengan teman.
2. Status Pemakaian:
Diperuntukkan bagi orang dewasa dan
diharuskan mengikuti aturan
pemakaian karena memiliki asupan
rendah kalsium, magnesium, asam
askorbat, riboflavin, dan vitamin A.
Minuman ini juga telah menimbulkan
kritik untuk penggunaan kafein, yang
dapat menyebabkan ketergantungan
fisik. Mengonsumsi minuman ini
dalam jangka panjang yang teratur
menyebabkan osteoporosis pada wanita
yang lebih tua (tapi tidak pada laki-
laki). Hal ini diperkirakan karena
adanya asam fosfat. Minuman ini
mengandung zat pengawet berupa
natrium benzoate dan kalium sorbat
yang tidak baik bagi tubuh.
3. Sikap pada Produk :
ANALISIS
PENGENDALIAN
- Mengukur hasil
- Mengevaluasi hasil
- Mengambil tindakan
perbaikan
IMPLEMENTASI
- Menjalankan
Rencana-rencana
PLANNING
- Mengembangkan
rencana strategik
- Mengembangkan
rencana pemasaran
WIDYA TEKNIKA VOL. 19 NO.2; OKTOBER 2011: 47-54
50
Kebutuhan akan minuman yang instan dan
menyegarkan menjadikan banyak orang
mengonsumsi minuman ini, sehingga
perusahaan minuman ini menjadi
perusahaan minuman terbesar di dunia.
5. Spesifikasi:
Produk ini dikemas dalam botol atau kaleng
dengan variasi ukuran yang sesuai dengan
kondisi keuangan konsumen. Minuman ini
adalah minuman penyegar dengan komposisi
air berkarbonasi, pewarna caramel, pengatur
keasaman asam fosfat, pemanis buatan
(sukralosa 42 mg/saji, asesulfam-K 31
mg/saji), konsentrat kola, pengwet natrium
benzoate dan pengatur keasaman natriumsitrat,
kafein.
2. Harga
Dalam menentukan strategi penentuan harga,
didasarkan pada dua faktor yaitu:
l. Faktor internal, antara lain: biaya produksi,
biaya penjualan, laba yang diinginkan.
2. Faktor eksternal, antara lain harga produk
pesaing, peraturan pemerintah.
PT Tirta Cola Bottling Company dengan 27
macam kemasan produk carbonated softdrink
ditambah 2 macam kemasan air mineral dan 1
macam kemasan teh dalam botol
menetapkan harga jualdengan mempertimbangkan
biaya produksi, daya beli pasar dan juga dengan
melihat berapa harga jual produk pesaing. Bisnis
minuman ringan ini merupakan volume business
di mana semakin besar volumenya bertambah
juga keuntungan yang diperoleh, sehingga dengan
demikian agak sulit menerapkan cost calculation
dalam strategi penentuan harga. Oleh karna itu
penentuan harga menggunakan Cost-Plus Pricing
Methode yaitu penjual/produsen menetapkan
harga jual untuk suatu unit barang = jumlah biaya
per unit + suatu jumlah untuk menutup laba yang
diinginkan (marjin) pada unit tersebut. Hal itu
disebabkan oleh produksi yang terus menerus
untuk memenuhi keinginan konsumen.
Acceptability
Adalah diterimanya produk masyarakat/
konsumen. Kebanyakan perusahaan, baik yang
bergerak di dalam bidang manufaktur maupun
bidang perdagangan besar atau eceran, menjual
berbagai jenis barang. Ini berarti bahwa
keputusan-keputusan di bidang pemasaran
menyangkut tiga tingkat:
1. Product item
Versi spesifik dari sesuatu produk yang
mempunyai nama atau diskripsi tersendiri di
dalam daftar barang produk. Contoh produk:
Coca cola, Sprite, Fanta, Bonaqua.
2. Product line
Sekelompok produk yang mempunyai
hubungan satu dengan yang lain, baik karena
produk-produk tersebut memenuhi kebutuhan
yang sama, dijual kepada golongan pembeli
yang sama, dipasarkan melalui jenis pengecer
sama atau dijual dengan harga yang kurang
lebih sama. Contoh produk: Carbonated Soft
Drink dan Mineral Water dengan berbagai
kemasan dan ukuran.
3. Product mix
Adalah himpunan dari keseluruhan jalur
produk dan produk yang ditawarkan/dijual
oleh suatu perusahaan kepada pembeli.
Pada PT Tirta Cola Bottling Company, contoh
produk: Soft drink.
3. Saluran Distribusi
Sebagai perusahaan yang bergerak dalam bisnis
minuman ringan, P.T. Pan Java Bottling Co.
menyadari bahwa kekuatan yang terpenting
adalah di dalam saluran distribusinya. Karena itu
dalam hal distribusi ini perusahaan selalu agar
selalu lebih unggul dibanding pesaing.
Keberhasilan perusahaan dalam melakukan
pemasaran dapat dilihat dari adanya peningkatan
market share yang dimiliki perusahaan sebesar
31,2% pada tahun 1988 menjadi
35,2% pada tahun 1989. Kenaikan market share
sebesar itu jelas cukup berarti bagi perusahaan,
yang sampai saat ini mempunyai lebih dari 60.000
dister yang tersebar di seluruh wilayah
pemasaran. Keberhasilan perusahaan tersebut
tidak terlepas dari kerja para ujung tombak
pemasaran, yaitu para salesman atau di PT Tirta
Cola Bottling Company diberi sebutan Stock Man.
Dalam kegiatan pemasarannya Stock Man ini
bertugas menentukan jumlah stock bagi para
dister/langganan yang dilayaninya dengan usaha-
usaha merchandising. Merchandising adalah
kegiatan salesman untuk membantu dister
menjual lebih banyak produk perusahaan, yang
meliputi kegiatan-kegiatan sebagai berikut:
1. Stock:
Kegiatan pengadaan produk di dister sesuai
kebutuhan.
2. Display/Pemajangan:
Kegiatan untuk menata produk di dister
dengan memperhatikan penonjolan produk
dan kebersihan.
3. Refrigeration:
Kegiatan yang mendukung penjualan dengan
cool box di mana salesman membantu dister
dalam menangani cool box tersebut.
4. Positive Advertising:
Kegiatan ini ditujukan dalam
penyusunan/layout produk pada dister
sehingga enak dipandang dan dapat memikat
calon konsumen. Keberhasilan kerja para
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Stock Man ini juga akan sangat ditentukan
oleh bagaimana mereka menjaga hubungan
baik dengan para pelanggan/dister. Hubungan
timbal balik antara salesman dengan
dister/pelanggan ini disebut Goodwill.
Perusahaan dalam melakukan pemasaran
mempunyai program-program tertentu dalam
kaitannya dengan dister.
Program-program itu antara lain:
1. Program Sekolah
2. Program Restoran
3. Program Street Market.
Di PT Tirta Cola Bottling Company yang menjadi
big bone adalah Sprite di mana produk ini
menyumbang lebih dari 50% keuntungan
perusahaan. Dalam melakukan kegiatan
pemasaran, PT Tirta Cola Bottling Company tidak
terlepas dari kegiatan pemasaran yang biasa
disebut dengan Marketing Mix, yang meliputi
kegiatan-kegiatan yang menyangkut penentuan
produk, harga, tempat dan promosi. Kegiatan
marketing mix di P.T. Pan Java bottling Co.
dirangkum menjadi tiga strategi pokok
perusahaan, yaitu:
(1). Availability
(2). Affordability
(3). Acceptability
Ketiga strategi pokok perusahaan ini ditujukan
kepada Konsumen, Dealer dan Sales Force.
Secara ringkas gambaran tentang strategi
perusahaan adalah sebagai berikut:
(1). Availability
Availability adalah kemampuan perusahaan di
dalam menyediakan produknya di pasar, atau
dalam strategi marketing mix, dikenal dengan
sebutan distribusi. Penentuan saluran distribusi
merupakan salah satu di antara keputusan
manajemen yang paling penting di bidang
pemasaran, karena:
a. Saluran yang dipilih sangat mempengaruhi
tiap keputusan lain di bidang pemasaran.
Keputusan pimpinan perusahaan
mengenai harga jual, tergantung dari apakah
perusahaan akan menyalurkan hasil
produksinya melalui beberapa penyalur
tunggal atau melalui sejumlah pedagang
eceran. Keputusan mengenai periklanan
dipengaruhi oleh tingkat kerja sama yang
dapat diharapkan dari para penyalur.
b. Saluran yang dipilih melibatkan dalam ikatan
kewajiban yang relatif berbeda dengan
perusahaan lain. Bila perusahaan telah
menunjuk sebuah perusahaan dagang sebagai
penyalur tunggal, maka perusahaan produsen
tersebut tidak lagi dapat mengangkat penyalur
lain di daerah penjualan yang sama. Bagi
perusahaan yang bergerak dalam produksi
minuman ringan jaringan distribusi yang kuat
dan menyebar merupakan syarat utama jika
ingin menguasai pasar, sehingga berlaku suatu
perkataan siapa yang menguasai saluran
distribusi dialah yang akan menjadi
pemenang. Hal yang demikian itu sangat
disadari oleh PT Tirta Cola Bottling Company.
Sampai saat ini perusahaan mempunyai lebih
dari 60.000 dister/pelanggan, karena itu untuk
dapat lebih efektif dalam melakukan
pendistribusian produknya perusahaan
menunjuk P.T. Kendali Sodo yang
berkedudukan di J1. Hanoman 6 Semarang,
sebagai distributor tunggal di dalam
memasarkan produknya. P.T. Kendala Sodo ini
merupakan anak perusahaan yang mana dalam
pendistribusian produk ke seluruh wilayah
pemasaran menggunakan model saluran
distribusi sebagai berikut:
Producer - Distributor - Wholeseller - Sub-
Wholeseller - Dister – Comsumer
Pemberian hak penyaluran tunggal ini akan
memberi banyak manfaat, antara lain:
1. Penyalur akan lebih agresif dalam usaha
penjualan mereka, karena mendapatkan hak
penyalur tunggal.
2. Produsen dapat mengadakan "control" lebih
dekat atas politik harga, kredit dan service dari
penyalur.
4. Promosi
Strategi pemasaran Coca-Cola mempunyai ciri
khas tersendiri, yang unik dan kreatif. Berbagai
program promosi diadakan sesuai dengan event
yang sedang berlangsung, baik melalui konser
musik, pameran, promo penukaran tutup botol,
hadiah kejutan, maupun iklan TV. Pada tahun
2004 ini, iklan Coca-Cola versi Kabayan
dinobatkan sebagai iklan paling efektif dalam
bulan Pebruari dan Maret versi survei TV Ad
Monitor MRI. Promo Coca-Cola juga
memanfaatkan momentum tertentu, misalnya:
Demam Piala EURO 2004. Dengan
memanfaatkan event berskala nasional maupun
internasional, Coca-Cola mencoba tampil dengan
strategi  pemasaran baru yang menarik
masyarakat. Selain berinovasi dalam produk,
kemasan, dan strategi pemasaran; perlengkapan
penjualan baru juga dikembangkan ke arah yang
lebih baik. Berkaitan dengan inovasi ini, Coca-
Cola Indonesia menciptakan jenis krat baru yang
lebih ringan, dibuat dari bahan yang ramah
lingkungan.
Pada dasarnya perusahaan menjual produk-
produknya keseluruh lapisan masyarakat. namun
demikian strategi segmentasi pasar sasaran juga
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dilakukan oleh perusahaan. Segmentasi yang
dilakukan kurang lebih adalah sebagai berikut:
1. Coca-Cola ditujukan kepada segmen pasar anak
muda.
2. Fanta ditujukan kepada segmen pasar anak-
anak.
3. Sprite, Bonaqa dan Hi-C Tea ditujukan untuk
seluruh konsumen/umum.
Segmentasi pasar bagi produk minuman ringan
produksi PT Tirta Cola Bottling Company akan
membantu kegiatan promosi penjualan, dalam arti
segmen pasar yang dituju akan menentukan
thema-thema dari promosi produk minuman yang
dilakukan.
5. Affordability
Strategi ini menyangkut kegiatan promosi dan
penentuan harga yang dilakukan perusahaan.
Kegiatan promosi merupakan berbagai kegiatan
yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mengomunikasikan manfaat dari produknya dan
untuk meyakinkan konsumen sasaran agar
membelinya. Kegiatan promosi yang dilakukan
PT Tirta Cola Bottling Company antara lain
dalam bentuk berikut:
1. Billboard, yaitu papan reklame dalam ukuran
besar, biasanya diletakkan di pinggir jalan
protokol.
2. Custom sign, yaitu papan reklame dalam
ukuran sedang, biasanya dipakai untuk nama
sebuah restoran.
3. Iklan sign, yaitu papan reklame dalam ukuran
kecil, dipasang di warung-warung atau toko-
toko. Selain hal-hal tersebut, perusahaan juga
melakukan promosi dengan publisitas, yaitu
dengan memberikan bantuan ke panti-panti
jompo, dan memberikan pelayanan
masyarakat seperti: poliklinik, unit ambulance
dan pemadam kebakaran.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Dalam pembahasan berdasarkan hasil observasi
terhadap produk Coca-Cola ini, kami menganalisis
produk dengan pendekatan Life cycle Product/Siklus
Umur Produk dari setiap fase baik yang sedang
berjalan maupun yang pernah dialami oleh produk
minuman Coca-Cola.
Siklus Umur Produk
Daur  hidup produk minuman Coca-Cola
dimulai dari tahap embrio, tahap perkenalan, tahap
kedewasaan dan tahap kemunduran atau penurunan.
\
Strategi umum
I. Tahap Pengenalan
Produk:
Coca-Cola pertama kami perkenalkan sebagai
minuman fountain dengan mencampurkan sirup rasa
cola dan air berkarbonasi. Pertama kali terdaftar
sebagai merek dagang di tahun 1887, di tahun 1895
Coca-Cola telah terjual di seluruh wilayah Amerika
Serikat. Kini Coca-Cola telah tersedia di seluruh
dunia. Ditujukan bagi konsumen dengan usia 20 – 29
Harga:
Untuk penetapan harga masih di bawah harga
saingan, hal itu disebabkan untuk promosi atau
pengenalan produk.
Distribusi:
Sistem Franchise atau kerjasama dengan perusahaan
minuan lain.
II. Tahap Pertumbuhan
Produk:
Mulai menambah Jenis minuman ringan seperti
Coca-Cola zero, Fanta dan Sprite.
Perkenalan Pertumbuhan Kedewasaan Kejenuhan Kemunduran
Penjualan
Waktu
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Harga:
Mulai bersaing dengan minuman yang lain.
Distribusi:
Menggunakan stock man sebagai penyalur distribusi,
atau (Producer - Distributor - Wholeseller - Sub-
Wholeseller - Dister - Comsumer).
Promosi penjualan:
Area Marketing Contractor, Coca-Cola
berkesinambungan mengembangkan jaringan
Distribusi Tak Langsung (Indirect Distribution)
berbasis Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di
Indonesia. Sistem Distribusi ini mengandalkan dua
kelompok usaha kecil dan menengah yang terbagi
dalam dua kelompok besar: Area Marketing
Contractor (AMC) dan Street Vending.
III. Tahap Kedewasaan
Produk:
Selain memroduksi minuman seperti Coca-Cola zero,
Fanta dan Sprite, Coca-Cola company juga membuat
produk dalam kemasan kaleng agar terjangkau di
semua kalangan.
Harga:
Penetapan harga sehingga mampu bersaing dengan
minuman yang lain.
Distribusi:
Menggunakan stock man sebagai penyalur distribusi,
atau (Producer - Distributor - Wholeseller - Sub-
Wholeseller - Dister - Comsumer).
Promosi penjualan:
Kegiatan promosi yang dilakukan PT Tirta Cola
Bottling Company antara lain dalam bentuk berikut:
1. Billboard, yaitu papan reklame dalam ukuran
besar, biasanya diletakkan di pinggir jalan
protokol.
2. Custom sign, yaitu papan reklame dalam ukuran
sedang, biasanya dipakai untuk nama sebuah
restoran.
3. Iklan sign, yaitu papan reklame dalam ukuran
kecil, dipasang di warung-warung atau toko-toko.
Selain hal-hal tersebut, perusahaan juga
melakukan promosi dengan publisitas, yaitu
dengan memberikan bantuan ke panti-panti
jompo, dan memberikan pelayanan masyarakat
seperti: poliklinik, unit ambulance dan pemadam
kebakaran.
Selain itu, berbagai program promosi diadakan sesuai
dengan event yang sedang berlangsung, baik melalui
konser musik, pameran, promo penukaran tutup
botol, hadiah kejutan, maupun iklan TV.
IV. Tahap Kemunduran
Produk:
Permintaan produk mulai berkurang sehingga perlu
diganti produk baru atau menambah cita rasa yang
lain seperti Coca-Cola biasa menjadi Coca-Cola zero
sugar.
Harga: Harga diturunkan.
Distribusi:
Menggunakan stock man sebagai penyalur distribusi,
atau (Producer - Distributor - Wholeseller - Sub-
Wholeseller - Dister - Comsumer).
Promosi penjualan:
Mengurangi periklanan dan hanya sifatnya
membujuk untuk mempertahankan sifat konsumen
yang loyal.
KESIMPULAN
PT Tirta Cola Bottling Company Indonesia
merupakan salah satu produsen dan distributor
minuman ringan terkemuka di Indonesia, yang
memroduksi dan mendistribusikan produk-produk
berlisensi dari The Coca-Cola Company.
1. Adapun untuk penetapan harga Coca-Cola
menggunakan Cost-Plus Pricing Methode yaitu
penjual/ produsen menetapkan harga jual untuk
suatu unit barang = jumlah biaya per unit + suatu
jumlah untuk menutup laba yang diinginkan
(marjin) pada unit tersebut. Hal itu disebabkan
oleh produksi yang terus-menerus untuk
memenuhi keinginan konsumen.
2. Untuk saluran distribusinya Coca-Cola
menggunakan Stock man, yang bertugas
menentukan jumlah stock bagi para
dister/langganan yang dilayaninya dengan usaha-
usaha merchandising. Merchandising adalah
kegiatan salesman untuk membantu dister
menjual lebih banyak produk perusahaan
(Producer - Distributor - Wholeseller - Sub-
Wholeseller - Dister - Comsumer).
3. Kegiatan promosi yang dilakukan PT Tirta Cola
Bottling Company antara lain dalam bentuk
berikut:
1. Billboard, yaitu papan reklame dalam ukuran
besar, biasanya diletakkan di pinggir jalan
protokol.
2. Custom sign, yaitu papan reklame dalam
ukuran sedang, biasanya dipakai untuk nama
sebuah restoran.
3. Iklan sign, yaitu papan reklame dalam ukuran
kecil, dipasang di warung-warung atau toko-
toko. Selain hal-hal tersebut, perusahaan juga
melakukan promosi dengan publisitas, yaitu
dengan memberikan bantuan ke panti-panti
jompo, dan memberikan pelayanan
masyarakat seperti: poliklinik, unit ambulance
dan pemadam kebakaran.
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Selain itu, berbagai program promosi diadakan
sesuai dengan event yang sedang berlangsung,
baik melalui konser musik, pameran, promo
penukaran tutup botol, hadiah kejutan,
maupun iklan TV.
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